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La ultima revolucio

bajo examen

La incorporacion de las nuevas tecnologias y
el auge de la importancia que, dia a dia, va
adoptando el propio consumidor han hecho
que el sector de la investigacion de mercado
haya sufrido cambios sustanciales en los ulti-
mos anos.

que juega un papel clave en la consolida-

cion de las empresas mas dinamicas.
Actualmente, el sector se enfoca, cada vez mas,
al propio consumidor al que quieren conocer en
su propio habitat. Las herramientas han ido
adaptandose a los propios cambios sociales y,
hoy en dia, integran ya el estudio gracias a inter-
nety las redes sociales. ¢ El futuro? Quien sabe si
acabaremos hablando de la investigacién 20.0 en
un futuro cercano.

I a investigacion de mercado es un sector

En una visién general, podemos decir que “en los
ultimos diez anos ha cambiado significativamente
el tamano del sector, la estructura de las empresas
y la forma de obtener informaciéon”, sitda Lluis
Fatjo-Vilas, presidente de la Asociacién Nacio-
nal de Empresas de Investigacion de Merca-
dos y Opinién Publica (Aneimo).

Segun datos de esta entidad, en esta Ultima
década el incremento del volumen del sector es del
130% en términos monetarios: de 230 millones de
euros en 1998 se ha pasado a 537 millones en
2008. En lo referente al ranking por paises, Espa-
fla permanece en el quinto lugar. El Reino Unido,
al igual que en afos anteriores, sigue siendo el
motor europeo en investigacién de mercado.

Este crecimiento ha venido acompafado, tal y
como comenta Montse Martin, directora de
Telecyl Investigacion Sociologica y de Merca-
dos, de “un fuerte proceso de concentracién
empresarial, fundamentalmente por adquisicién
de companias nacionales de tamafio mediano por
parte de las grandes firmas multinacionales”. Por
lo tanto, estas fusiones y compras han significado
que el sector de la investigacion de mercado se
hiciera “mayor” y mas competente. Segin Anei-
mo, algunos de los cambios detectados en la
estructura de negocio son la crecida de los estu-
dios cuantitativos, principalmente paneles y otros
continuos, en detrimento de los estudios cualitati-
vos; el incremento del sector publico y de investi-
gacién de bienes duraderos; y la bajada del sector
de medios y financiero. Lluis Fatjo-Vilas anade,
ademas, que “en estos afos, los institutos mas
importantes han realizado grandes avances en la

¢Como sera la investigacion de mercado de aqui a 20 anos?

MONTSE MARTIN,

directora de Telecyl

Yo preguntarfa ;cémo sera la socie-
dad de aqui a 20 anos? La investi-
gacion ira de la mano. Es una acti-
vidad que se adapta a la sociedad
de cada momento para analizarla
y descubrir los resortes y mecanis-
mos que hacen que las cosas fun-
cionen. Habra, por tanto, cambios
importantes en la investigacion, y
seran estas transformaciones en
los ambitos sociales, empresaria-

les y tecnolégicos, que ya estamos viviendo, los que mar-

guen el rumbo.

CARMEN GARCIA, directora de Proyectos

y Team Coaching de Quid

La investigacién de mercado se
va a convertir en el “ojo que
todo lo ve”, una especie de
ventana a la realidad fisica y vir-
tual del consumidor. Muy liga-
do a los social media, creo que
los proveedores vamos a tener
un papel muy importante. La
investigacién se tiene que
poner las pilas en este sentido

GONZALO ADAN,
director Técnico de Ibes Investigacion

Preveo una mayor demanda del
sector publico a las empresas de
investigacion de mercado, sobre
todo en la evaluacién de progra-
mas, campanas de publicidad,
sensibilizacion, conocimiento,
etc. En cuanto a técnicas, tienen
mucho camino por delante las
cualitativas basadas en aspectos
motivacionales y emocionales.

y, ademas, contar con profesionales formados en la investi- Y, en cuantitativas, toda aquella recogida de informacion

gacion tecnoldgica.

(esencialmente online) que implique una escasa intervencién
del entrevistado. Desaparecera la encuesta telefonica y ana-
lizaremos los comportamientos de compra en funcién de los
resultados, no de las opiniones.
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oferta de productos como respuesta a las necesida-
des globales y de homogeneizacién expresadas por
los clientes multinacionales”. Asimismo, Joaquim
Bretcha, director de Netquest, apunta que: “Del
lado del cliente final, hemos vivido una evidente evo-
lucién hacia una demanda més sofisticada y cons-
ciente de la importancia de la calidad en la investiga-
cién de mercado”. Un dltimo apunte, por parte de
Carmen Garcia, directora de Proyectos de Quid,
nos asegura que “también ha habido una evolucion
en los players del mercado. La crisis ha servido en
parte para limpiar el mercado y cada vez mas existe
una clara diferenciacion entre las grandes multina-
cionales con procesos mas estandarizados y cerra-
dos, y las companias especializadas en soluciones
concretas de investigaciéon, mas adhoc y mas cerca-
nas al cliente en un proceso estratégico”.

Situados ya en el marco del sector, que ha ido
madurando al ritmo que lo ha hecho Espafia, nos
toca preguntarnos qué marca dicha evolucion y
cambio. Por un lado, podemos estudiar la demanda
y, por otro, la oferta. Asi, los expertos coinciden en

adquirida por la inmediatez, el cambio permanente,
la necesidad de disponer de informacién actualizada
y de reinventar continuamente los productos, la
comunicacién, etc. Y, relacionado con esto, la apues-
ta por la innovacion como fuente de ventaja compe-
titiva en las organizaciones”.

Dimitri Schmitow, director de Sumar Research,
resume esta evoluciéon en “la idea del bricolaje; es
decir, la complementariedad e integracién de los
métodos antes que verlos como cosas antagoénicas o
separadas”.

NUEVOS TIEMPOS,
NUEVAS HERRAMIENTAS
En esta Ultima década se han sucedido muchos cam-
bios en el sector, pero como afirma Joaquim Bretcha,
“no han desaparecido tipos de estudios sino que se
han creado nuevas herramientas. Ahora el investiga-
dor tiene a su alcance mejores formas de llegar a la
opinién del consumidor y su reto es conocerlas todas
para poder integrarlas”. De la misma opinién es
Dimitri Schmitow, de Sumar Research, quien tam-

Algunos de los cambios detectados en la estructura
de negocio son la crecida de los estudios cuantitativos
y el incremento de la investigacion de bienes duraderos

una misma opinién. Bretcha apunta que “por el
lado de la demanda, el crecimiento econémico
extraordinario de la Ultima década, basado en un
solido aumento del consumo interior, ha favorecido
el crecimiento y desarrollo del sector”. Por su parte,
Jordi Crespo, socio director de Hamilton, opina
que estamos ante un consumidor “mas volatil y cam-
biante que requiere mayor agilidad de anélisis y dis-
curso estratégico”. A todo ello, advierte: “Lo valido
hace seis meses puede no serlo ahora. Si pestafeas,
pierdes”. Situdndonos en el lado de la oferta “la
evolucion tecnoldgica, y de manera especial inter-
net, ha supuesto un hito en la historia del sector”, ana-
de Bretcha. Para Montse Martin, de Telecyl, “los avan-
ces tecnolégicos conllevan la ampliacion de las
posibilidades analiticas hasta niveles insospechados
hace tan sélo 20 anos”. Desde Telecyl creen que son
multiples los factores que han contribuido a la evo-
lucién del sector. “Respecto al sector en su conjun-
to, tiene influencia el desarrollo econdmico experi-
mentado en el contexto mundial, en general, y
europeo, y de nuestro pais en particular, asi como la
progresiva globalizacion de las economias mundia-
les”, aporta Montse Martin. También afade que
intervienen el progreso del nivel de profesionaliza-
cion de la gestion de empresas y “la importancia

JOAQUIM BRETCHA,

director de Netquest Iberia

Etendemos que el fondo va a
ser el mismo: conocer al consu-
midor para predecir su com-
portamiento. El gran cambio lo
viviremos en la forma. Gracias a
la tecnologia veremos aproxi-
maciones metodoldgicos que
ahora ni tan sélo podemos
imaginar. El analisis se centrara
en entornos reales y la integra-
cién multi-método sera una evidencia.

bién cree que “ni han desaparecido, ni en un futuro
proximo van a desaparecer”. A todo esto, aflade que
“muchas veces para vender mejor una metodologia
se ha pretendido hacerlo a costa de desacreditar a
otras ya existentes, pero lo cierto es que no existe
hoy en dia ningin método perfecto que pueda, rigu-
rosamente hablando, sustituir a los demas”. Segun
Jordi Crespo “lo que cambia es la forma de analizar
la informacion, no el tipo de estudios, donde se
extrema cada vez mas los procedimientos, o estudios
muy sencillos, donde la herramienta online es impor-
tante o estudios estratégicos donde rige la consulto-
ria de investigacion como paradigma del marketing
intelligence” . Ademas, apunta que han surgido otras
tipologias como “el neuromarketing y estudios de
las emociones donde se analiza al consumidor desde
la emocién y no desde la racionalidad para encontrar
paradigmas de decisién que van mas alla de meros
factores racionales”.

Cada método presenta sus ventajas y, evidente-
mente, sus aspectos y puntos negativos y limitacio-
nes. El sector debe mostrarse optimista, pero debe
actuar con consciencia, ya que como sefiala Dimitri:
“Disponemos de una caja de herramientas cada vez
mas amplia y mas sofisticada, pero no de una llave
universal que sirva para todo”.

DIMITRI SCHMITOW,
director de Sumar Research

Espero que, superado el boom de sus
Ultimas décadas de expansion, el mer-
cado de la investigacion se estabilice y
se centre mas en una mayor profesio-
nalizacion de sus protagonistas tanto
a nivel de institutos como clientes. Es
decir, que, de aquf a 20 afios, no sélo
hagamos mas cosas sino que las haga-
mos mejor. \ )

Lluis Fatjo-Vilas,
presidente de Aneimo

La Asociacion ha visto
como en los Ultimos diez
afos se ha producido la
consolidaciéon de gran-
des multinacionales y la
tendencia a la concen-
tracién, conviviendo jun-
to con un elevado y creciente numero de
empresas de reducido tamafio. Como ejemplo,
en 1998 en Aneimo habia 25 empresas de las
cuales seis han sido absorvidas y otras dos se
han fusionado.

Para Lluis Fatjo-Vilas, otro cambio significativo
ha sido la toma de datos. Hoy en dia es comun
el uso de la recogida de datos por medios elec-
trénicos o por medios automaticos, como los
sistemas CATI o CAPI o CAWI. Al comienzo de
la década, la recogida electréonica o automatica
ya estaba generalizada en los paneles y algunos
otros tipos de estudios. “El CAPI actualmente ya
se ha vuelto imprescindible en practicamente
todas las entrevistas personales”.

Obviamente, “el cambio mas significativo es
el auge que han experimentado los estudios
online”, anade. Si bien la investigacion se ha ido
extendiendo a muchos clientes que no la usa-
ban anteriormente, los mayores usuarios siguen
siendo las grandes empresas y la Administra-
cién, al disponer de los suficientes recursos y ser
conscientes de la ventaja que proporciona dis-
poner de una buena informacién para trazar
planes y disefar estrategias.

Cuando hablamos de futuro, el presidente de
Aneimo opina que “el sector se ir4 adaptando al
nuevo uso que el consumidor vaya haciendo de
las nuevas tecnologias”. La clave de la investiga-
cion es el consumidor, por lo que sus nuevos
comportamientos seguiran siendo el objeto a
estudiar. Las tendencias apuntan a que la toma
de datos cambiard alin mas y se incrementaran
los métodos de observacion y la dificultad de
conseguir el acceso directo al entrevistado. Asi-
mismo, Lluis destaca “la importancia que cobra-
ran las tres pantallas (TV, ordenador y movil)
para acceder directamente al entrevistado”.
Finalmente, sentencia que “la clave del futuro
no estd solamente en disponer de la informa-
cion, sino en poder acceder a ella en el momen-
to que se precise y con la mayor facilidad”.

JORDI CRESPO,
socio director de Hamilton

Supongo que estaremos en
investigacion 12.0. Es dificil, por
no decir imposible, prever dén-
de estara el sector de aqui a 20
anos. Entendemos que la tec-
nologia generard ain mas velo-
cidad analitica del consumidory
que se potenciaran todas aque-
llas técnicas que analicen el
consumidor desde una visiéon
de 360°, ganando peso las técnicas emocionales frente a las
racionales.
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Como vamos sefalando, uno de los principales
cambios en la investigacién de mercado es el papel
que, durante los Ultimos afios, estd adoptando el con-
sumidor. Carmen Garcia, de Quid, explica que: “Esto
nos ha llevado necesariamente a adaptarnos a nuevos
procedimientos y nuevas técnicas. Obviamente, el
focus group no ha desaparecido, y siempre va a estar
aqui, pero han aparecido otras técnicas. La principal
de ellas es la etnografia, que se basa en la impor-
tancia de observar y entender al consumidor en su
propio habitat”. Los expertos del sector deben
tener claro pues que “las necesidades no sélo sur-
gen en el punto de venta, sino que también pue-
den aparecer en el gimnasio, en el autobdus, en el
trabajo, etc.”, aflade. De todas maneras, no hay
que olvidar, como apunta Gonzalo Adan, director
Técnico de Ibes Investigacion, “los clientes han
llegado a familiarizarse con las técnicas mas tradi-
cionales como la encuesta y los grupos de discusién
y este conocimiento les hace saber qué pedir y
como pedir”. Carmen Garcia comenta que en Quid
han ido adaptando las dindmicas de grupo hasta
acercarlas a las técnicas de la etnografia. Asi, este
instituto lleva a cabo focus group en bares o en las
propias casas de los participantes. “Muchas veces
nos trasladamos al habitat natural de las personas,
porque creemos que es alli donde se sentird mas
comodo y donde podremos detectar mejor sus
necesidades”, anade Carmen.

Etnografia, talleres creativos, reuniones de gru-
po vivenciales en las que la sala estd adecuada
adhoc para la ocasién, etc. La adaptacién es la
Unica via para mantenerse vivo en el presente y
seguir sofiando con el futuro. “Los focus, como
referencia de cualquier dindmica de grupo, tienen
muchisimo camino por delante. El futuro de las
técnicas cualitativas estd en formar a los dinami-
zadores en los analisis motivacionales y emocio-
nales de los discursos, donde existe todo un cam-
po psicofisiolégico por descubrir”, sefiala Adan
sobre este tema.

En esta misma linea y filosofia, desde este insti-
tuto de investigacién apuntan que “en el campo
cualitativo se han sofisticado algunas técnicas
observacionales de comportamiento de compra 'y
consumo, y las aportaciones de los psicélogos
motivacionales serdn muy interesantes en los pro-
ximos afios. Ademas, otra productiva linea de
investigacion se centrard en las mediciones elec-
trénicas que no impliquen intervencion del consu-
midor, como los paneles de audiencia también en
radio o internet”.

ANALISIS DE LOS CLIENTES:
NUEVOS PROTAGONISTAS

Los clientes naturales (y motor del propio sector) de
los institutos de investigacién son las marcas, como
apuntan desde Ibes Investigacién. “Sin embargo, el
sector publico es uno de los clientes emergentes,
siempre que los investigadores sepamos conciliar
los conceptos de marketing social y utilidad publi-
ca”, comenta Gonzalo Adan, director Técnico de
este instituto. Siguiendo en esta linea, Carmen
Garcia, directora de Proyectos y Team Coaching de
Quid, opina que los clientes mas habituales son
gran consumo Yy servicios y que “son un perfil que,
cada vez mas, cuenta con departamentos de inves-
tigacion consolidados y que apuesta mucho por la
innovacién y por conocer a su consumidor en su
totalidad, no sélo en el acto de consumo/compra”.
El director de Hamilton,por su parte, afnade que
“el sector de la tecnologia vivié su gran momento
con la burbuja tecnolégica, ahora ha vuelto a nive-
les méas corrientes, existiendo un sector que esta
en claro auge como el farmacéutico. El sector retail
gana cada vez mas importancia por la necesidad
de diferenciar la oferta y el resto de sectores como
el financiero (banca y seguros) o automocion se
mantienen en niveles estables”.

Dimitri Schmitow cree que, en cuanto a los clien-
tes mas pequefos: “Aun existe una brecha cultu-

José Carlos Gutiérrez,
presidente de AEDEMO

Su experiencia adquirida a
lo largo de su carrera pro-
- fesional en agencias de

medios, ademas de sus
= , veinticinco anos como

socio de la entidad que
dirige hoy en dfa y su vicepresidencia actual en la
Asociacion para la Investigacion de Medios de
Comunicaciéon (AIMC), le permite valorar los
actuales estudios de mercado y sus consecuen-
cias dentro del &mbito empresarial espafol. “La
evolucién de los estudios de mercado en nuestro
pafs durante los Ultimos diez aflos ha sido muy
rapida y, l6gicamente, siempre atendiendo a los
cambios sociales y econémicos desarrollados en
este mismo intervalo de tiempo”, afirma. Asi,
desde su punto de vista, se ha pasado de “ope-
rar en unos mercados bastante simples a otros
mucho mas complejos, en donde las decisiones
globales cada vez tienen méas importancia en
detrimento de las valoraciones locales. Existe un
peso decantado hacia el lado del criterio corpo-
rativo general”. En este sentido, apunta al impor-
tante auge de las multinacionales mas importan-
tes del mercado, en detrimento paulatino de las
companfias mas pequefas o de &mbito nacional,
las cuales habitualmente terminan siendo absor-

ral a superar y quizas los investigadores deberia-
mos esforzarnos mas en disefar productos mejor
adaptados a ese segmento del mercado”. Todo
ello, viene derivado de la reflexién sobre esta tipo-
logia de cliente que, segun el director de Sumar
Research, “tienen muchas dificultades para enten-
der que la investigacién de mercado no es una
ciencia exacta y que invertir en un estudio no siem-
pre les va a aportar unos beneficios inmediatos,
sino quizas a medio o largo plazo”.

"El cliente final es el verdadero motor de deman-
da en la busqueda de nuevos anélisis que ayuden
a entender mejor el fenémeno consumo. Por des-
gracia, estamos en un mundo multivariable y eso
lo dificulta todo un poco maés. Serfa mas sencillo,
pero también mas aburrido, un mundo univariable

bidas en ultima estancia. “Ahora son necesarios
servicios mas internacionalizados y de una alta
calidad profesional que satisfagan las demandas
de clientes mas globales, aunque no dejen de
requerirse estudios cada vez mas precisos y
menos genéricos”. Sin embargo, para hacer fren-
te a esta demanda especializada de informacién
concreta en un tiempo record, “afortunadamen-
te, existen nuevos medios de obtencién de datos
gue potencian y mejoran la técnica de la investi-
gacion. Esta innovacion compensa, parcialmente,
otros elementos adversos, como puedan ser los
cambios repentinos de las tendencias de merca-
do o la actual crisis econémica”. Mientras tanto,
las diferentes tipologias de estudios de mercado
se van manteniendo a lo largo de los afios, aun-
gue algunas ganen mas peso especifico a la hora
de cumplir con un determinado propésito. De
esta forma, Gutiérrez opina que “en el caso de
los estudios en el punto de venta, existe una cla-
ra proliferacion a su favor como elemento de
referencia, asi como de los puntos de contacto
con el consumidor final o touch points, buscan-
do la aportacién de los diferentes medios a la
imagen de la marca y de sus productos”. Y con-
cluye: “En definitiva, el desarrollo de los estudios
de los mercado no deja de ser constante, siempre
tras la mejora continua, y debera estar acorde en
todo momento con la nueva realidad social, eco-
némica y tecnolégica”.

LA VENTAIJA DE LOS AVANCES:

EL PROGRESO DE UN SECTOR
Montse Martin, de Telecyl, sentencia que “la ventaja
es obtener un conocimiento mas adaptado a la reali-
dad”. Hace diez afos las técnicas, las demandas, las
herramientas eran diferentes; actualmente, han visto
cémo se han ido adaptando y como aparecian nue-
vas propuestas en el mercado. “Las innovaciones en
investigacion de mercado se producen para dar res-
puesta a nuevas necesidades empresariales y socia-
les. No se trata de una eleccion voluntaria, sino que
como instituto de investigacion debes estar ahi para
sobrevivir y crecer”, aflade.

Asimismo, para Quid la principal ventaja que apor-
tan los informes y anélisis actualmente, y que hace
diez afnos era impensable, es que: “Podemos acce-

En cuanto a los clientes pequeios, alin existe una brecha
cultural a superar: los investigadores deberian esforzarse
en disenar productos mejor adaptados a este segmento

o bivariable”, opina Jordi Crespo, de Hamilton.

Asi, hace diez anos y dentro de otra década mas, el
consumidor sera ficha del puzzle indispensable den-
tro del sector. Pese a ello, segun la directora de Pro-
yectos de Quid, aflade que: “El cambio que hemos
visto es la manera de tratarle. Hace diez afios era un
esquema de relacion muy unidireccional. La marca
emitia mensajes y se trataba al consumdior, Unica-
mente, como receptor. Esta situacion ha dado un
vuelco de 180° porque nos hemos dado cuenta del
poder que éste tiene y que estamos ante un consu-
midor mas critico con las marcas y méas informado.
Ahora, el propio consumidor final es el emisor del
mensaje. Tiene el poder; lo sabe y lo utiliza. Se
establece, por lo tanto, una relacién mas bidirec-
cional. La marca sigue transmitiendo mensajes, el
consumidor los recibe y, a su vez, él es quien dice
a las marcas qué hacer y cémo actuar”.

der al consumidor desde multiples lados y multiples
realidades. Si le acompafiamos y estamos con él en
su casa, nos envia sus videos, etc. lo podemos estu-
diar mucho mejor. Actualmente, la web y las redes
sociales nos han dado acceso a mas realidades del
sector”. Para este instituto de investigacion, el
control sobre la red es, de momento, inmanejable
porque es algo muy vivo que se encuentra siempre
en constante cambio. Carmen Garcia cree que “el
contacto directo con el consumidor hay que seguir
teniéndolo, pero hay que complementarlo con la
realidad social que se estd moviendo en internet”.
Ligado al éxito de las redes sociales y, aportando
un discurso muy positivo, Jordi Crespo, director de
Hamilton, apuesta por el tipo de informacion que
crea el entorno web “muchas veces, generada por
el propio consumidor, que hay que tener en cuen-
ta. Existe una demanda, cada vez mayor, del ana-



PR 18 | 19

lisis word of mouth de los que pasa en la red con
las marcas”.

Pese a todo, y como algunos expertos apuntan,
el entorno web auin es un marco que hay que estu-
diar en profundidad y entender sin problemas sus
ventajas y problemaéticas. Segun Crespo “la comu-
nicacion espontanea y los aspectos de confiden-
cialidad del entorno online son factores importan-
tes, pero también la discusion o el contacto fisico
son relevantes cuando hablamos de un mercado”.
Ademas, Carmen Garcia, opina que la investiga-
cion de mercado basada en la web: “Esta todavia
en un estado muy embrionario. En nuestro sector,
probablemente, se nota mas porque no somos un
mercado tradicionalmente tecnolégico y vamos a
tener un handicap; pero también, tenemos claro
que va a ser nuestro futuro. De aqui a unos afios,
la investigacion estara totalmente mediatizada por
la tecnologia, pero no sélo como medio de comu-
nicacion sino también como un medio en el que el
consumidor se expresa con otros términos, otras
realidades, etc.”.

EL PODER INMESURABLE
DE INTERNET

Viendo como la Red cada vez esta adquiriendo
mayor importancia dentro de este sector, la
siguiente pregunta que cabe hacerse es si el entor-
no web hara que la investigacion mas personal,
como los focus group, desaparezca. Ya hemos vis-
to que los expertos coinciden en que ninguna téc-
nica va a desaparecer con la evolucién, sino que
todas ellas se irdn adaptando y compartiendo pro-
tagonismo con las nuevas herramientas.

“La investigaciéon cualitativa se estd adaptando
utilizando la web con éxito para aplicaciéon de las
técnicas cualitativas para determinados publicos.
En Telecyl, tenemos ejemplos en los que la aplica-
cién de un panel de expertos via web ha funciona-
do muy bien”, comenta Montse Martin. Es pronto
para decantarnos por internet y es que el roman-
ticismo también tiene su peso en el discurso de los
investigadores. Asi, la directora de Telecyl anade
que “la magia que se genera en un focus group,
gracias a la interrelacion de los distintos partici-
pantes, se traduce en un discurso rico y lleno de
aportaciéon de valor”. Aun asi, de forma paralela,
“hay que tener el punto de mira puesto en la
web”, puntualiza.

La compania Netquest estd muy acostumbrada a
trabajar en el entorno 2.0 y, por eso, no duda en
clamar que “el entorno web amplia las capacida-
des de investigacién. La revolucion de internet en
el sector puede ser equiparable a la revolucién
telefénica que se produjo en su dia con la implan-
tacion del CATI”. La realidad, en la que todos se
muestran de acuerdo, es que cada estudio presen-
ta una necesidad concreta y, por lo tanto, debe ser
abordado por una metodologia concreta. Aln asf,
hay quien se atreve con mas. Desde Netquest se
muestran partidarios de la utilizacién de la multi-
metodologia que “bien gestionada puede permitir
a los investigadores llegar mucho mas lejos, elimi-
nar los sesgos propios de cada metodologia vy,
finalmente, optimizar costes”.

Hay que seguir evolucionando y conociendo
internet. De momento, auin hay profesionales que
dudan de su éxito inmediato. Dimitri Schmitow
cree que “los grupos online, por ejemplo, no han
tenido el éxito que inicialmente se esperabay, aun-

Aneimo y mediante encuesta a otras companias del
sector. Los resultados se hacen publicos mediante
una presentacion al sector. También se reportar a
Esomar para ser consolidados con el estudio que
realiza mundialmente esta asociacién.

El segundo punto en el que coinciden todos los
expertos consultados es que: “Los clientes son
quienes nos dicen si hacemos las cosas bien, si
aportamos el conocimiento que necesitan”, apor-
ta Montse Martin, de Telecyl.

Jordi Crespo, de Hamilton, cree que: “A nivel
particular es importante la supervisién técnica del
trabajo, desde la propia recoleccién de informa-
cion, sea cual sea el soporte, hasta la propia ges-
tion del analisis de la misma. Estamos en un sector
en el que los errores se pagan”. De igual manera,
Joaquim Bretcha afirma que “a nivel operativo, el
investigador de mercado es el agente que ha de
controlar cémo se desarrolla el trabajo de campo.
En el caso de internet, utilizar métodos de control
antifraude como la duracion de cuestionarios o los

El sector dispone desde hace muchos anos
de unos fuertes y conocidos codigos de buenas
practicas potenciados internacionalmente

gue tienen su nicho, no han desplazado, ni mucho
menos, a los de cara a cara”.

¢QUIEN INVESTIGA AL
PROPIO SECTOR?
No hay duda que los institutos de investigacion se
ven apoyados en su labor diaria por las grandes
asociaciones que velan por su labor. Asi, como
ejemplo de toda la masa de proveedores, recoge-
mos la opinién de Gonzalo Adan, de Ibes Investi-
gacién, que sefiala que “a nivel formal, Esomar,
AEDEMO y Aneimo hacen esfuerzos encomiables
por ordenar el sector, asi como por defender los
constantes riesgos de descrédito de las encuestas”.
Aneimo, en colaboracién con AEDEMO y Esomar,
investiga anualmente el mercado de la investiga-
cion de mercado, con los datos de las empresas de

dld

sistemas antiduplicacién ayuda a que los estudios
sean de mayor calidad y es una facil via de com-
probacion de la calidad del trabajo de campo”.
Lluis Fatjo-Vilas, presidente de Aneimo, explica
las herramientas de autocontrol que presenta esta
asociacion. “Las empresas de Aneimo se someten
obligatoriamente para certificarse segun las nor-
mas sectoriales. Pertenecer a una asociaciéon como
esta es garantia de calidad. El sector dispone desde
hace muchos afios de unos fuertes y conocidos cédi-
gos de buenas practicas potenciados internacional-
mente por ICC/Esomar”. Y,por Ultimo, y lo mas
importante para el presidente de la asociacién es “la
opinién de cliente. Es frecuente que las empresas de
investigacion hagan estudios entre sus clientes:
de satisfaccion, de imagen, de necesidades, etc.” l

angelazorrilla@custommedia.es
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